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Resumen
Evolución de los medios sociales a lo largo del 2014, y su impacto en el colectivo de los profe-
sionales de la información y sus instituciones. Se adelantan algunas de las tendencias que los 
expertos consideran más probables para 2015. 
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Abstract
In an analysis of the development of social media throughout 2014 and their impact among 
information professionals and institutions, some of the trends that experts consider most 
likely to appear in 2015 are described.
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ture; Prospective.
1. Introducción
Los medios sociales, aquella web 2.0 de 2006 –considerando crucial el año en que Facebook 
se abrió al público-, se han integrado en la vida de las personas y organizaciones con y sin 
ánimo de lucro y, como la misma internet, su alcance se extiende a casi todos los confines del 
planeta. El mapa de la figura 1, de Vincos Blog, especializado en marketing social, muestra los 
sitios de redes sociales más populares en cada país en diciembre de 2014. Se observa cómo 
las tres redes sociales que más seguidores tienen son Facebook, Twitter y LinkedIn.
Para el profesional de la información, como para cualquier otro, los medios sociales se han 
integrado completamente en su experiencia online y forman parte de sus actividades cotidia-
nas de comunicación, creación de contenidos, formación, búsqueda de información, difusión 
y marketing, publicación..., actividades que de esta forma incorporan el multimedia, la inte-
ractividad, la inmediatez y, sobre todo, lo social, la atención a la comunidad. 
Figura 1. Mapa de medios sociales (Vincos blog)
http://vincos.it/2015/02/04/la-mappa-dei-social-network-nel-mondo-dicembre-2014
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2. Términos y extensión del uso
Parece que nos hemos olvidado de la “web 2.0” y ya hablamos de forma generalizada de “me-
dios sociales”, más que de «redes sociales». Algunos hablan incluso de «medios», sin apelli-
dos, como si ya no hubiera distancia con los periódicos, pues éstos van siendo participativos, 
colaborativos, sociales e interactivos, características que en tiempos fueron exclusivas de la 
web social. Hay que decir, sin embargo, que muchos periódicos han dado cierta marcha atrás, 
pues las audiencias no han participado como se esperaba (Masip, 2015). Además de las redes 
antes citadas, y otras también muy populares como Google+, Instagram o Pinterest, el térmi-
no “medios sociales” aglutina servicios de comunicación tipo WhatsApp, en el cual pueden 
crearse grupos. 
Es difícil estar al día sobre medios sociales, pues su número crece continuamente, aunque 
por otro lado algunos desaparecen, como Orkut o casi, como MySpace o Tuenti en España. 
Muchos se fusionan o son adquiridos por los más fuertes (Facebook y Twitter han comprado 
unas 90 empresas en los últimos años). De ahí la utilidad de los mapas que publican algunas 
empresas (figuras 1 y 2). 
Igualmente sigue creciendo el número de usuarios. El portal Statista (2015) estima que en 
2018 los usuarios de redes sociales duplicarán los de 2011 (2.440 millones vs. 1.220 millones) 
(figura 3). 
Los medios sociales se han convertido en una de las actividades más populares que se reali-
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Figura 2. Mapa de medios sociales (Overdrive)
http://www.ovrdrv.com/social-media-map
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móviles, al aumentar 
sus funciones con 
servicios basados 
en geolocalización. 
La mayoría de los 
medios sociales 
cuenta con aplica-
ciones para móviles 
y tablets y han sido 
optimizados, como 
Tumblr o Pinterest, 
para una interacción 
confortable vía cual-
quier tipo de dispo-
sitivo. 
El organismo espe-
cializado en estudios 
de internet Pew Re-
search Center publi-
có en enero de 2015 un informe sobre los medios sociales, basado en usuarios de los EUA. 
Aunque los resultados hacen referencia al público norteamericano, pueden extenderse a 
otros países desarrollados. Entre los adultos, el uso de medios sociales pasó del 42% en 2013 
al 52% en 2014 (figura 4). 
Por segmentos de población
En los EUA se observa lo siguiente: 
☞ Los medios sociales más consolidados como Facebook, Twitter o LinkedIn están alcanzando 
su grado de madurez, con un uso generalizado entre la población en general. 
☞ La mitad de los usuarios de internet con formación universitaria utiliza LinkedIn. 
☞ Más de la mitad de los mayores de 65 años que conectan a internet, usan Facebook, lo cual 
representa el 31% de los mayores. 
☞ Los más jóvenes se inclinan por los servicios de mensajería social que utilizan sobre todo 
en el móvil. El 65% de los jóvenes entre 19 y 29 años utilizan Instagram y la mitad de ellos lo 
hace diariamente. Esta franja de edad está abandonando Facebook y se inclina por aplicacio-
nes de mensajería como WhatsApp o Snapchat que permitan un aislamiento de los mayores, 
incluidos los padres. eMarketer (2015) predice que casi ningún joven del Reino Unido entre 
12 y 24 años se unirá a Facebook, al menos hasta 2017, y que en el tramo decisivo de 18 a 24 
años, el número de inscritos se reducirá sobre todo entre 2016 y 2018. 
☞ Las mujeres (42%) utilizan Pinterest en mayor medida que los hombres (13%). 
Por medios sociales
Cada medio tiene sus propios segmentos de población, según datos de varios informes entre 
ellos el de Pew Research Center: 
Figura 3. Evolución de los usuarios de medios sociales (Statista)
http://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-
network-user
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☞ Facebook: sigue siendo el rey (el 
71% de los usuarios de internet), con 
una base de usuarios muy activa, el 
70% interactúa con la plataforma 
diariamente y un 45% lo hace varias 
veces al día. Este dato significa un 
aumento ya que en 2013 la cifra de 
engagement era del 63%. Sin embar-
go su crecimiento no experimenta 
el aumento de otros años si excep-
tuamos el caso de los mayores de 65 
años. Como ya hemos dicho, decrece 
la población más joven. 
☞ Otras plataformas han experimen-
tado un notable crecimiento entre 
2013 y 2014, como es el caso de Ins-
tagram, que aumenta en un 9% y ade-
más en todos los grupos de edad, con 
el 49% de sus usuarios interactuando 
diariamente con la plataforma.
☞ LinkedIn: crece entre los usuarios 
con estudios universitarios y los pro-
fesionales y se consolida como el medio más utilizado por la empresas Inc. 500 -empresas 
estadounidenses con crecimiento más rápido (Ganim-Barnes; Lescault; Augusto, sin fecha).
☞ Otros medios como Twitter y Pinterest lo hacen también en una variedad de grupos de 
edad. El 17% de la audiencia de Pinterest interactúa diariamente con la plataforma. Twitter 
nunca tendrá el número de usuarios que tiene Facebook, sin embargo ha demostrado que su 
modelo de negocio funciona aunque sea a una escala menor (Richter, 2015b). 
☞ Es también interesante destacar cómo los blogs han aumentado a lo largo de 2014, so-
bre todo como estrategia de las empresas para sus planes de marketing (que de esta forma 
constituyen la voz de la empresa), y para los profesionales, que de esta forma se convierten 
en curadores de contenidos (Gunelius, 2014). Fue un buen año para Tumblr y se produjo un 
aumento de los podcasts con fines de marketing (Cicero, 2014). 
http://yearinreview.tumblr.com/2014
☞ En este escenario han aparecido nuevas redes sociales como The capsuled (educativa), Tsu o 
Pheed (que permite que sus miembros cobren por los contenidos que ellos crean), Ello (la alter-
nativa a Facebook libre de anuncios) y Highlight (para encontrar un usuario cercano a nosotros 






☞ Para terminar con este listado, hacemos referencia a Google+, que sigue sin despegar (Cri-
chton, 2014).
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Tendencias 
Durante el año 2014 destacamos: 
☞ Las plataformas sociales se han vuelto mucho más visuales. Se observa una transición a 
un lenguaje más visual debido a la evolución de la tecnología móvil y la facilidad para captar 
imágenes y vídeos y compartirlos de forma inmediata. El número de vídeos publicados en 
Facebook creció un 75% entre 2013 y 2014:
http://www.ticbeat.com/socialmedia/facebook-mas-visual-los-videos-publicados-por-persona-
crecieron-75-en-2014
Instagram por su parte, permite que las empresas paguen para que sus vídeos de 15 segun-
dos lleguen a una gran audiencia. 
☞ Auge de la incorporación de la mensajería. En estos últimos años hemos visto aparecer 
nuevos medios sociales de mensajería como WhatsApp (adquirida por Facebook en febrero 
de 2014), y otros de mensajería efímera como Snapchat (la aplicación móvil para el envío de 
fotos y mensajes que se destruyen entre uno y diez segundos después de haberlos leído). La 
última en aparecer ha sido Slingshot, la aplicación de mensajería efímera de Facebook que 
hace competencia a Snapchat y que por ahora sólo está operativa en EUA.
☞ Los medios sociales se consolidan como empresas de negocio. Los continuos cambios y 
ajustes en los algoritmos de Facebook que hemos estado observando a lo largo de los últimos 
años responden a objetivos comerciales de la empresa. Facebook tiene una gran cantidad de 
datos sobre el comportamiento de los consumidores y sobre lo que les gusta, por lo que si 
una empresa quiere tener alcance en Facebook, llegar a una masa crítica de fans y seguidores, 
tiene que pasar por caja. Los medios sociales tienen ánimo de lucro, no lo olvidemos. De ahí 
que continuamente nos sorprendan con herramientas que facilitan a las empresas el diseño 
de sus campañas publicitarias para que sean más precisas, basadas en datos reales de los 
usuarios. Herramientas que permiten llegar a un público más segmentado y específico, inter-
pretar las métricas sociales y encontrar contenido más atractivo para compartir (Vertical Res-
ponse, 2014). Los acuerdos entre IBM y Twitter que facilitarán la toma de decisiones en base a 
los datos de los usuarios, son una buena muestra de ello. Otro ejemplo del modelo de nego-
cio lo vemos en los cambios de políticas de Pinterest y la necesidad de tener cuenta en esta 
plataforma para acceder a 
sus contenidos. Esto ha pro-
vocado un gran revuelo en 
la comunidad bibliotecaria 
que usaba sus tablones con 
distintos fines.
☞ Los servicios de analítica han sido otra de las grandes incorporaciones en los medios socia-
les. Slideshare, Pinterest, Twitter y LinkedIn ofrecen analíticas detalladas en los perfiles de sus 
usuarios sobre su actividad en los medios.
☞ Se han rediseñado los perfiles de los usuarios dando un mayor protagonismo al espacio 
dedicado a los mismos, con mayor impacto visual, personalización y posibilidad de incorpo-
rar publicidad. Este es el caso de Twitter, Facebook y LinkedIn.
☞ Hemos presenciado por encima de todo el impacto de lo móvil, con sistemas de reco-
nocimiento de voz más efectivos y los nuevos sensores mucho más sofisticados que los de 
“Las plataformas sociales se han vuelto mucho 
más visuales”
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los PCs. Las empresas 
son conscientes y por 
ello los anuncios para 
móviles de Facebook 
se han duplicado y 
la publicidad móvil 
está constituyendo 
un modelo de nego-
cio muy rentable. Se 
calcula que en 2020 
el 80% de todas las 
personas tendrá un 
smartphone en sus 
manos (Evans, 2014). 
El uso de las redes so-
ciales es la segunda 
actividad más impor-
tante que se realiza 
vía móvil (45%) (Purita, 2015).
☞ Esta situación ha propiciado el fenómeno cada vez más extendido de la segunda pantalla: 
usuarios activos que ven la TV portando un segundo dispositivo -smartphone o tablet- para 
interactuar con la programación televisiva. 
☞ Esta actividad en los medios sociales ha llevado a una mayor integración entre lo presen-
cial y lo virtual y al auge de la publicidad nativa digital, una de las mayores tendencias en 
medios sociales: YouTube promociona vídeos y Facebook anuncios de empresas comerciales. 
Estado del arte de los medios sociales en España
Acudimos a varios informes y estudios publicados a comienzos de 2015 por empresas como 
Social Bakers (2015), el estudio que IAB y Elogia realizan anualmente sobre el comportamien-
to de los internautas en las redes sociales en España y el de la Online Business School (OBS)
(Purita, 2015). 
http://www.iabspain.net/redes-sociales
En ellos se ve la evolución 
de los medios sociales y sus 
usuarios, el impacto de lo 
móvil, el papel de las marcas 
y la publicidad y el compor-
tamiento diferenciado de 
los adolescentes entre 14 y 
17 años. Coinciden los datos 
con los que hemos maneja-
do a nivel mundial, ya que 
se habla del 80% de los internautas entre 18 y 55 años que utiliza las redes sociales, lo que 
supone más de 14 millones de usuarios, y aunque las redes sociales no mueren, sí envejecen, 
ya que el segmento que más crece es el de los mayores de 55 años. Es algo que se mantiene 
Figura 5. Uso de los medios sociales por los jóvenes en Reino Unido 
(eMarketer)
“En España, Facebook es la red social por 
excelencia seguida por YouTube y Twitter. 
Las que más suben en usuarios son LinkedIn, 
Instagram y Twitter y las que más bajan son 
Tuenti, Badoo, Google+ y MySpace”
Nieves González-Fernández-Villavicencio
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en todos los países en los que el uso de los medios sociales estaba más consolidado y que 
puede verse en la infografía del estudio de eMarketer (2015a) que hemos comentado y en el 
informe de IAB Spain. 
Los usuarios utilizan una media de 3 plataformas de medios sociales. Facebook (con el 96% 
de los internautas) sigue siendo la red social por excelencia como vimos en los datos de EUA, 
seguida por YouTube (66%) y Twitter (56%). Redes como LinkedIn, Instagram y Twitter son las 
que más suben en usuarios seguidas de Spotify, Pinterest, Flickr y Facebook. Las que más bajan 
son Tuenti, Badoo, Google+ y MySpace. 
2. Alcanzado el punto de madurez
A partir de estos datos observamos que los medios sociales están aquí para quedarse por un 
buen tiempo. Ya no hay que “justificar” el uso de estos medios como se exigía antes, sino que 
su uso se ha extendido, llegando a todos los rincones y todos los ámbitos del planeta. Hasta 




Twitter es el canal de comunicación rápida por antonomasia, usado ampliamente por todo 
tipo de públicos para comunicarse con los contactos y audiencias. 
Sin duda 2014 ha sido el año de los selfies, desde el famoso que tuvo lugar en la gala de los 
Oscar. En 2015 vemos proliferar la barra extensible para poder disparar la cámara del móvil 
desde cierta distancia.
Las contraseñas de estos me-
dios se han convertido en la 
forma habitual de login para 
acceder cualquier otra plata-
forma (Richter, 2015a), so-
bre todo Facebook y Google, 
y los periódicos online piden tener un perfil en Facebook para poder comentar (Lichterman, 
2014). No hay web que se precie que no luzca sus iconos de medios sociales en sitios destaca-
dos. Estar en los medios sociales se ha convertido en un requisito para estar en la Web. 
La extensión y uso de los medios sociales está cambiando la definición de lo que significa 
estar alfabetizado y de esta forma se habla de meta-alfabetización, el papel de los entornos 
de medios sociales y comunidades online que están generando un conjunto de tecnologías 
que facilitan la colaboración y la innovación. Esto supone la asunción de nuevos valores, mu-
chos de ellos inexistentes en el entorno físico tradicional como es la cultura de lo abierto, lo 
social, lo compartido, la copia (legal o no), la remezcla, o en el caso de los autores y entidades, 
la construcción de su reputación digital. Esta realidad se ve respaldada y reconocida por las 
DigComp (Ferrari, 2013), el marco para el desarrollo y comprensión de la competencia digital 
en Europa, de la Comisión Europea. No se trata de un marco definitivo sino de una invitación a 
la sociedad para debatir y reflexionar sobre la competencia digital. En este marco se prioriza 
la competencia de creación de contenidos o la colaboración a través de canales digitales y 
sociales. 
“Estar en los medios sociales se ha convertido en 
un requisito para estar en la Web”
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Signo también de la extensión en el uso y madurez de estos medios, es la proliferación de po-
líticas de uso y estilo para el control de los medios sociales en empresas y organizaciones, así 
como una mayor atención a la moderación de estos foros. La web se llena de recomendacio-
nes de expertos y profesionales community managers sobre moderación de medios sociales 
y cómo resolver problemas de crisis de reputación en la Red. López-González y Guerrero-
Solé (2014) describen el proceso que sigue el periódico Marca —uno de los líderes en conte-
nidos deportivos en España- en la moderación de comentarios de su sitio web. 
3. Búsqueda de la rentabilidad
¿Para qué están siendo rentables estos 
medios sociales? ¿Cuál es su valor para el 
usuario final, la organización o la empresa? 
2014 ha sido en gran medida el año en el 
que se ha evidenciado más la rentabilidad 
de estos medios, hasta ahora nada clara. 
Vamos a distinguir en este epígrafe los in-
tereses de los usuarios finales y los de las 
empresas y profesionales. 
Usuarios finales 
Utilizan estos medios con fines concretos, 
para informarse, compartir, crear conteni-
dos, crear comunidad y comunicarse, des-
de conectarse con sus amistades o con sus 
marcas preferidas o ver multimedia, hasta 
quejarse o mantener actualizado su curri-
culum en la Red. Estos medios están susti-
tuyendo las conversaciones vía móvil o el 
correo electrónico. 
El usuario final obtiene beneficios de es-
tos medios y los usa con varios fines, como 
puede verse en la infografía creada a partir 
de los datos del IV estudio de IAB Spain so-
bre redes sociales que ya hemos comenta-
do (figura 6). 
Según el estudio de OBS (Purita, 2015), los 
usuarios de estos medios se distribuyen en-
tre: 
- partícipes: aportan contenidos a la 
red, -el índice de participación dismi-
nuye conforme aumenta la edad-; 
- comentaristas: publican preguntas o 
comentarios; 
- creadores: trabajadores de las redes 
sociales que suben vídeos, escriben 
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historias o blogs y manejan sus propios webs; 
- sociables: personas que dicen que usan internet para mantenerse en contacto con ami-
gos; y 
- revisores: quienes publican comentarios y opiniones.
Ligado al uso que se hace de estos medios aparece el concepto FOMO (fear of missing out), o 
miedo a perdernos algo en la Red, que surge en 2011 pero es en 2014 cuando más información 
se solicita a Google sobre esta tendencia. Existe también la contraria hacia la desconexión par-
cial o total de estos canales de comunicación por la adicción que pueden provocar, sensación 
de pérdida de tiempo o de privacidad. Es la conocida por sus siglas como JOMO (joy of missing 
out) (Riba, 2014). 
Empresas usuarias: monetización de estos medios
Los medios sociales aportan a las marcas beneficios de distinto tipo, que se pueden resumir 
en estos enunciados (Florido, 2014): 
 1)  mejorar la marca personal; 
 2)  difundir los contenidos; 
 3)  mejorar la reputación online de una marca o negocio; 
 4)  crear y fidelizar una comunidad de seguidores; 
 5) como aliado del blog; 
 6)  conectar con otros profesionales; 
 7)  atención al cliente; 
 8)  llegar a acuerdos con otros profesionales; 
 9)  fuente de tráfico; 
10) incrementar las ventas. 
Está demostrado el poder de los medios sociales para la creación de marca y el establecimien-
to de influencias. Según el estudio de IAB, el 70% de los consumidores se reconocen influidos 
en el proceso de compra por la publicidad de las marcas en los medios sociales. Para el 62% la 
valoración y los comentarios en redes sociales influyen en sus decisiones y sólo un 10% no los 
valora. Un 39% de los usuarios de redes sociales busca información en las redes antes de una 
compra en internet, y un 37% realiza comentarios o consultas sobre sus compras (destacando 
los de 18-30 años), siendo 
Facebook y Twitter las más 
utilizadas. De esta forma nos 
encontramos ante el efecto 
ROPO (research online, pur-
chase offline) o ventas offline 
influenciadas por la búsque-
da online, y su contrario. 
A finales del 2014 en un informe de BI Intelligence (Workman; Adler, 2014) se indicaba que la 
media de las ventas relacionadas con los medios sociales había supuesto el triple del año an-
terior. La rentabilidad se obtenía tanto si un usuario hacía clic directamente sobre un anuncio 
de Facebook o veía un pin promocionado y acababa comprando el producto en la tienda una 
semana después. La inclusión de publicidad en estos medios sociales los está haciendo más 
rentables e interesantes para las empresas. En 2014 Pinterest anunció sus pins promocionados 
(Taube, 2014) y Snapchat su primer anuncio de pago en forma de vídeo de 20 segundos. 
“Está demostrado el poder de los medios 
sociales para la creación de marca y el 
establecimiento de influencias”
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2014 ha supuesto el año 
en el que los medios 
sociales han demostra-
do su rentabilidad en 
retorno económico de 
la inversión. Si los me-
dios sociales resultaban 
de interés para las em-
presas y organizaciones 
porque movían al con-
sumo, cada vez más se 
perfilan como medios 
de venta. Con la incor-
poración de los botones 
de compra en Twitter 
(Jain, 2014) y Facebook 
(Cohen, 2014) a finales 
de 2014, sin lugar a du-
das la opción de compra 
se acerca al usuario final. 
La convergencia de tres tendencias tecnológicas como son:
- la analítica precisa de publicidad que permite una mayor segmentación de la audien-
cia, y la analítica predictiva; 
- las herramientas de compra programadas; y 
- la integración de las apps sociales, harán que los medios sociales sean una de las me-
jores plataformas de futuro para la obtención de beneficios directos y aumentarán de 
forma más rápida que otros medios offline tradicionales, incluso que los formatos tra-
dicionales digitales. 
Todo esto significa para las 
empresas un aumento de 
las ventas y el ROI (return on 
investment), algo que hasta 
este momento no se había 
conseguido de forma tan ex-
plícita. 
Para las empresas y organizaciones la estrategia en medios sociales debe formar parte de la 
estrategia digital de la empresa. Más que el uso de medios aislados, las empresas se han dado 
cuenta de que deben formar parte de un plan de marketing integral. 
4. Costes de los medios sociales
Con frecuencia se hace responsable a los medios sociales de los temas más horribles de la 
sociedad actual: terrorismo, pederastia, etc., y otros como mala influencia en los jóvenes, pér-
dida de tiempo o estrés.
Ya en enero de 2015 y tras el atentado que causó la muerte de varios miembros de la redac-
Figura 7. Medios sociales que generan más ventas (BI Intelligence)
“La inclusión de publicidad en medios sociales 
los está haciendo más rentables e interesantes 
para las empresas”
Nieves González-Fernández-Villavicencio
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ción del semanario Charlie Hebdo en París, el Gobierno francés pretendió hacer responsables 
a los grandes portales, buscadores y redes sociales de aquellos mensajes que promueven el 
terrorismo y la incitación al odio (Merino, 2015). 
Sin lugar a dudas, el uso de estos medios tiene un coste y unos riesgos. En el portal Marketing 
and web, se pueden ver enumerados los riesgos que se asumen al usar estos medios (Florido, 
2014): 
 1)  mala configuración de la privacidad en los medios sociales: aunque este conocido pro-
blema se está corrigiendo con los cambios introducidos en los distintos medios (Finn, 
2014) y la mayor formación; 
 2)  desconocimiento de las normas en las redes, unido a lo anterior; 
 3)  uso de imágenes personales y privadas; 
 4)  suplantación de la identidad; 
 5)  adición a las redes sociales, lo que hemos llamado FOMO; 
 6)  poner en riesgo la seguridad personal o de la organización; 
 7)  cyberbullying; 
 8)  caer víctimas de virus y códigos maliciosos; 
 9)  generar una mala reputación para el negocio;
10) trolls (personas que publican mensajes provocadores o realizan acciones por las redes 
con la intención de molestar o hacer daño).
Aunque algunas voces señalan estos medios como causantes del estrés, recientes investiga-
ciones demuestran que los usuarios frecuentes de redes sociales e internet no experimentan 
mayores niveles de estrés que aquellos que no las utilizan asiduamente. Un estudio de Pew 
Research defiende los beneficios de las redes sociales y lanza una conclusión inédita: cuando 
más nos estresan las redes sociales es cuando nos preocupan los otros (Astasio, 2015). Inclu-
so, se llega a afirmar que el uso activo de los medios sociales puede bajar el nivel de estrés, al 
menos en las mujeres (Hampton et al., 2015).
Para terminar con este apar-
tado, uno de los mayores 
riesgos que se imputan a es-
tos medios es la inexistencia 
de límites entre lo público 
y lo privado, ya que el estar 
siempre conectado elimina 
esa diferenciación. Sin duda, 
una mayor formación en este tema reducirá el problema, si bien habría que preguntarse has-
ta qué punto no es esa una nueva forma de estar en el mundo. 
5. Usos profesionales
Los profesionales de la información probablemente sean los que de forma más temprana 
entendieron el potencial de los medios sociales para su trabajo, pues ahora están presentes 
en casi todas las bibliotecas y servicios de información, siendo difícil encontrar alguno que no 
los esté utilizando integrados en su rutina diaria. 
Sin embargo la larga historia de los medios sociales y los profesionales de la información ha 
estado sembrada de altibajos por los miedos de unos y las prisas de otros. Los dos últimos 
“Uno de los mayores riesgos que se imputan a 
estos medios es la inexistencia de límites entre 
lo público y lo privado, ya que el estar siempre 
conectado elimina esa diferenciación”
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años han sido reflejo de la madurez de 
estos medios y los intentos de normali-
zar y rentabilizar su uso. Al mismo tiem-
po el tema ha dejado de ser portada de 
congresos y eventos, para ser uno más. 
Ya nadie concibe un evento sin el uso es-
telar de Twitter o los Storify y la figura del 
community manager. 
De la importancia y relevancia de estos 
medios da cuenta el trabajo de la Library 
of Congress de EUA (Frey, 2014) o de los 
National Archives del Reino Unido (Sto-
rrar, 2014), para la conservación de la 
información que producen. 
Los acontecimientos más destacados del 
sector de los medios sociales en nuestra 
profesión durante 2014, se pueden cla-
sificar en: 
5.1. Iniciativas de estudio so-
bre el uso de estos medios en la 
profesión y medición de su ren-
tabilidad
La preocupación en nuestro sector ha seguido centrándose mayoritariamente en contabilizar 
el número de seguidores que tenían los servicios de información en las distintas plataformas 
y su evolución en el tiempo. Es decir, en medir el tamaño de las audiencias y microaudiencias. 
Esta métrica se sigue identificando erróneamente con el éxito en los medios sociales. Los 
estudios indican que esa no es la adecuada para medir el éxito y la rentabilidad.
a) Libro blanco de Taylor and Francis
Durante 2014 diversas organizaciones han publicado recomendaciones o estudios sobre bi-
bliotecas y servicios de información y su relación con los medios sociales. Destacamos fuera 
de nuestras fronteras el libro blanco publicado por la editorial T&F (2014), fruto de un estudio 
detallado basado tanto en una investigación bibliográfica, como en encuestas individuales 
y grupos focales llevados a cabo en Reino Unido, la India y EUA, así como una encuesta libre 
en internet. La intención final es construir una sede web con documentación de interés, reco-
mendaciones y buenas prácticas sobre medios sociales y bibliotecas. 
Los resultados que ofrece el libro blanco ponen de manifiesto que las bibliotecas utilizan los 
medios sociales en un 70%, y de forma diaria un 30%. La mayoría de ellas considera que re-
presentan una oportunidad pero que al mismo tiempo suponen una considerable inversión 
de tiempo, aunque un 71% piensa que ese tiempo debe aumentar. Los objetivos son muy 
variados, desde la difusión de eventos, servicios y colecciones, hasta atención a los usuarios 
y formación en competencias digitales. En líneas generales se consideran herramientas de 
marketing y comunicación. 
Figura 8. Parte de una infografía con los resultados 
del estudio de Taylor and Francis (2014)
Nieves González-Fernández-Villavicencio
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Los medios sociales que más se utilizan coinciden con los más populares que hemos visto 
en la primera parte de este informe: Facebook y Twitter, pero también Slideshare, YouTube, 
Pinterest y Tumblr. 
Las herramientas que utilizan para gestionar las cuentas en medios sociales son en primer 
lugar Hootsuite, seguida de Tweetdeck, Feedly y Buffer. Para medir el impacto utilizan Google 
Analytics, las estadísticas de Facebook y de Twitter, encuestas, número de seguidores, y un 
10% no utiliza ningún sistema de medición.
El libro blanco de T&F se acompaña de cuatro infografías en las que se muestran de forma 
visual los resultados del estudio. 
b) Un segundo estudio de interés sobre las redes sociales realizado en 2014 ha sido el del 
Ayuntamiento de París (Benchmark, 2014), que analiza en función de criterios establecidos 
todo un conjunto de medios sociales de utilidad para las bibliotecas, tras haber testado cada 
uno de ellos, y a los que además se les asignan puntuaciones en función de esos criterios. 
Una revisión de este estudio puede verse en Blok de BiD (González-Fernández-Villavicencio, 
2014). El trabajo resulta de 
gran utilidad como obra de 
referencia a la hora de selec-
cionar un medio social espe-
cífico para conseguir los ob-
jetivos que se haya marcado 
la biblioteca en los medios 
sociales. 
c) Consejo de Cooperación Bibliotecaria
En España encontramos iniciativas públicas destacables que buscan la sistematización y el 
establecimiento de indicadores de rentabilidad, como el grupo Estudio del Impacto Socioeco-
nómico de las Bibliotecas en la Sociedad del Consejo de Cooperación Bibliotecaria. 
http://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-cultura/bibliotecas/mc/consejocb/grupos-de-
trabajo/20.html
En 2014 este grupo ha estado trabajando sobre indicadores de rentabilidad de la biblioteca 
incluyendo la web y la web social. Dentro de los indicadores de valoración del uso de la web, 
se incluye: 
- el número de visitas web. Para contabilizar este número se propone el uso de Google 
Analytics como sistema común y se aconseja añadir también la tasa o porcentaje de 
rebote (visitas a sólo 1 página); 
- número de seguidores en los medios sociales: se recomienda obtener siempre que sea 
posible indicadores de participación e interacción en los distintos medios. Se ha pro-
puesto el número de seguidores si bien se sabe que lo realmente relevante son las 
interacciones. 
d) Estudios de Rebiun sobre bibliotecas universitarias en las redes sociales. Consta de 3 docu-
mentos en pdf que pueden bajarse de: 
http://www.rebiun.org/documentos/Paginas/Documentaci%C3%B3n-generada-por-la-
L%C3%ADnea-3.aspx
“Los objetivos con los que las bibliotecas utilizan 
estos medios son varios: desde la difusión de 
eventos, servicios y colecciones, hasta atención 
a los usuarios y formación en competencias 
digitales”
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d.1. Resumen de resultados: Encuesta sobre buenas prácticas en redes sociales de las univer-
sidades y centros de investigación
http://goo.gl/vWQbGe
Este documento recoge la participación de las bibliotecas pertenecientes a Rebiun en las re-
des sociales. Se aporta exclusivamente el dato de número de seguidores en distintos medios 
para el total de las bibliotecas y se establece un ranking en función de estos parámetros.
d.2. Las bibliotecas universitarias en las redes sociales. Principales cifras, 2014. María del Car-
men Martín-Marichal
http://goo.gl/Hg3hhO
Encuesta sobre el uso de las redes sociales por parte de las universidades y centros de inves-
tigación. Entre los resultados se constata que la totalidad de las bibliotecas que responden 
a la encuesta (n=64) utilizan los medios sociales, siendo los más utilizados los que ya hemos 
reseñado, Facebook (27%), Twitter (27%), LinkedIn (12%) y YouTube (21%), no existiendo una 
persona o personas responsables de los mismos que responda en alto porcentaje a la figura 
del web content manager (13%) o community manager (19%); ni tampoco políticas explícitas 
de uso de los medios sociales en la institución (en un 61%). Casi en un 70% las bibliotecas dis-
ponen de blogs, medio social que se consolida año tras año y que se utiliza con distintos fines. 
d.3. Manual de buenas prácticas en redes sociales. Leticia Barrionuevo (U León), Eva Estu-
pinyà (U Lleida), M. del Carmen Martín (ULPGC), Helena Martín (USAL), Javier Mezquita 
(CEU SP), Brigit Nonó (UdG) y Cristina Vaquer (UOC).
http://goo.gl/iq22SA
Publicado en noviembre de 2014, ofrece una descripción de los medios sociales más utili-
zados por las bibliotecas y recomendaciones sobre su uso. En el apartado de evaluación se 
aporta un cuadro resumen de sistemas de métricas que han sido publicadas por otros auto-
res, basado en cuatro objetivos estratégicos: visibilidad, fidelización, influencia y relevancia. 
e) El estudio de Diego Maseda-Seco (2014) sobre el grupo de trabajo web 2.0 de las Biblio-
tecas Municipais da Coruña, describe las redes utilizadas en esta activa y pionera red de bi-
bliotecas. Mensualmente se extraen y analizan datos de todas para observar la evolución y 
relacionarla con los esfuerzos requeridos. Para la medición se observa la Actividad en los me-
dios sociales, la Interacción que genera y el Retorno de la inversión que se consigue (métrica 
AIR). Para esto se tienen en cuenta tanto indicadores cuantitativos como cualitativos pertene-
cientes al cuadro de métricas que se proponen en la tesis doctoral de González-Fernández-
Villavicencio (2014a). 
f ) En el trabajo La rentabilidad de la biblioteca en la web social de González-Fernández-Vi-
llavicencio (2014) se aporta un cuadro de métricas basado en las recomendaciones de los 
expertos, la práctica de las bibliotecas y la experiencia de la autora. En este cuadro se contem-
plan métricas o indicadores clasificados por los objetivos tácticos (de negocio) y estratégicos. 
Los objetivos de negocio son: 
- alcance: la audiencia a la que se llega; 
- frecuencia de la actividad que realizan las bibliotecas en cada medio social; 
- fidelización: tráfico a la web de referencia de la biblioteca procedente de los medios 
sociales; 
- influencia: percepción de la marca; 
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- participación: engagement, interacción; 
- conversión: uso que se consigue de la biblioteca gracias a los demás objetivos. 
Se contemplan tanto métricas para el contexto competitivo (compararse con la competen-
cia) y métricas de valores propios como las tasas de participación. En este trabajo se han 
encontrado evidencias, establecido correlaciones e identificado variables predictoras del re-
torno de la inversión de los medios sociales para la biblioteca. Sin embargo para esta autora 
la forma más eficaz de demostrar ese ROI es diseñando un plan de marketing o campaña de 
promoción, como se verá en el siguiente apartado. 
Otro de los aspectos que las bibliotecas han implementado este año es su política de uso de 
la web social, tal como se desprende de la encuesta de Rebiun y del libro blanco de Taylor and 
Francis (2014). 
5.2. Propuestas de sistematización de tareas y planes de marketing y co-
municación
A lo largo del 2014 se ha realizado una importante sistematización de las dos principales 
tareas que los profesionales de la información realizan en estos medios: gestión de comuni-
dades y gestión de contenidos (Merlo-Vega, 2014). 
- Los gestores y dinamizadores de comunidades son los denominados community ma-
nagers. Es interesante consultar el blog de Julián Marquina:
 http://www.julianmarquina.es
- Los gestores o responsables de contenidos en el entorno Web son los denominados 
content curators y en este sentido se recomienda visitar el blog Los content curators de 
Javier Guallar y Javier Leiva: 
 http://www.loscontentcurators.com
Merlo-Vega (2014), siguiendo la típica secuencia de la inteligencia competitiva, ha dividido 
las tareas que realizan los profesionales de la información en 7 etapas: 
- selección de la información; 
- agregación de contenidos; 
- revisión de contenidos;
- publicación de la información; 
- difusión y promoción; 
- consulta de la información por parte de los usuarios; 
- evaluación de la información para medir la rentabilidad del trabajo realizado. 
En bibliotecas y centros de documentación, como hemos dicho, no es difícil encontrar pro-
fesionales que haya asumido y lleven a cabo los perfiles de content curator y de community 
manager, sin embargo en los resultados de las encuestas de Rebiun no aparecen de forma 
clara. A pesar de haber incorporado los medios sociales de forma integrada en las tareas bi-
bliotecarias, muchas veces son asumidos por el becario de turno o el último que llega a la 
biblioteca y se siente predispuesto u obligado a usar estos medios. 
Sobre la especificidad y solapamiento de estos perfiles y su continuidad en el tiempo, Guallar 
y Leiva afirman: 
“la penetración en el mercado español del community manager es muy superior a la del 
content curator”. 
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En general es el community manager el responsable de la elaboración del plan de marketing 
y comunicación, que incluye tanto los medios tradicionales como los digitales. Éstos a su vez 
integran los sociales, así como todas las tareas que se derivan del mismo. 
En el trabajo de González-
Fernández-Villavicencio 
(2014a) se concluye que la 
forma más eficaz de demos-
trar el ROI es diseñando un 
plan de marketing o campa-
ña de promoción. En dicho 
trabajo se ha planificado una campaña de promoción en medios sociales que convierte las 
acciones en la web social en ROI, en beneficios de conversión para tres bibliotecas universita-
rias. En los tres casos se comprueba que las bibliotecas han conseguido sus objetivos, centra-
dos todos en un mayor uso de la colección o de los recursos, en el plazo establecido. Incluso 
en algún caso los resultados han superado las expectativas.
Relacionado también con la comunicación en medios sociales y las publicaciones científi-
cas, las bibliotecas han asumido un rol como intermediarias en la aplicación de las métricas 
alternativas (altmétricas) de la producción científica, complementarias al recuento de citas, 
aunque en una fase muy incipiente. 
5.3. Publicaciones y recomendaciones sobre nuevos usos y herramientas
Durante 2014 se han publicado estudios y ensayos de todo tipo para ofrecer ideas sobre 
nuevos usos y redes que van apareciendo en el escenario y pueden ser de utilidad para los 
bibliotecarios.
El ebook Pinterest para bibliotecarios, de Natalia Arroyo-Vázquez experta en la introducción 
de lo digital en las bibliotecas, y Luis González, director general adjunto de la Fundación Ger-
mán Sánchez Ruipérez (FGSR), es un manual detallado para convertir Pinterest en un arma de 
difusión masiva para los bibliotecarios, y describe las oportunidades que el marketing digital 
aporta para potenciar el trabajo y el rol del bibliotecario. 
Otras publicaciones de interés son: 
- Diversas maneras de usar Instagram publicado por LSE, Reino Unido (Mollett; Mcdon-
nell, 2014); 
- Recomendaciones para usar Instagram por las bibliotecas, de la NYPL (Holzer, 2014); 
- Habilidades que debe tener un bibliotecario de medios sociales, según el experto bi-
bliotecario David-Lee King (2014). 
No se deben olvidar los foros en los que se comparten experiencias y buenas prácticas, como 
los de Facebook: 
- Libraries and social media
 https://www.facebook.com/groups/LibrarySocial
- Librarians build communities 
 https://www.facebook.com/LibrariansBuildCommunities
En Twitter:
- Librarians build 
 https://twitter.com/LibrariansBuild
“La forma más eficaz de demostrar el ROI es 
diseñando un plan de marketing o campaña de 
promoción”
Nieves González-Fernández-Villavicencio
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Y el foro Social Media Working Group (ALA Staff) 
http://connect.ala.org/smwg
6. Perspectiva 2015 y más allá
Para finalizar abordaremos la prospectiva de futuro con los efectos y cambios que se pueden 
producir a corto plazo en medios sociales, basándonos en las predicciones de varios medios 
digitales: 
- Makeuseof (Nightingale, 2014); 
- Blog Hubspot (YEC, 2015); 
- Andalucía Compromiso Digital (2015); 
- TicBeat (Iglesias-Fraga, 2014). 
☞ Más vídeos. Si Instagram y Pinterest fueron las estrellas de 2014 por priorizar las imágenes, 
2015 será el de los vídeos. Las bibliotecas deben pensar seriamente en la creación de vídeos 
para formar y comunicarse con sus audiencias. Lo señalaba Leiva-Aguilera (2015) en un 
thinkepi, mostrando como ejemplo los videotutoriales del crai Antonio Ulloa de la Biblioteca 
de la Universidad de Sevilla.
https://www.youtube.com/channel/UCYM9rS2DSrS0jqqCNwCI2iQ
☞ Más contenidos promocionados en los medios sociales. Las bibliotecas tendrán que desti-
nar parte de su presupuesto a campañas de pago en estos medios si quieren llegar de forma 
efectiva a sus audiencias. También es verdad que los usuarios y las marcas se irán alejando de 
redes como Facebook o incluso Twitter, ya que su tráfico orgánico se está reduciendo y la pu-
blicidad llega a ignorarse. Esta situación debe hacer reflexionar a los servicios de información 
sobre la continuidad en estos medios. 
☞ En este panorama destaca la transformación que están experimentando algunos de estos 
medios, como Facebook, dado que en los próximos años la plataforma dejará de ser una sim-
ple red social, para convertirse en un proveedor de servicios o un conglomerado de medios 
sociales. Facebook se desmonta a sí mismo para construir aplicaciones que prioricen la fun-
cionalidad. Por su parte Twitter se convertirá en el primer distribuidor oficial de noticias y hará 
negocio con la publicidad digital mejorada, e-commerce y la venta de datos de social TV (Ellis; 
Dollé; Chacón-Sánchez, sin fecha).
☞ Mayor uso de los big data, mayor inversión en el uso de sistemas de analíticas del com-
portamiento de los usuarios en los medios sociales. Ya hemos visto como Hacienda inves-
tigará las cuentas de Twitter para obtener información de los usuarios (Sánchez, 2015) y 
estamos viendo evidencias del carácter predictivo de los medios sociales (Marín, 2015). 
Los servicios de información tienen que replantearse la inversión que están haciendo 
en el estudio de los datos que les ofrecen las distintas plataformas, y no sólo utilizarlas 
y medirlas según indicadores establecidos, sino también analizar los datos para la toma 
de decisiones. 
☞ Lo móvil, su estrategia y el tiempo real. La interacción con las marcas a través de los mó-
viles va en aumento y aplicaciones como Snapchat, Instagram o WhatsApp deben ser parte 
integral del plan de marketing y comunicación de la empresa, incluidos los servicios de infor-
mación y las bibliotecas.
☞ LinkedIn tendrá un renacimiento de la mano de Slideshare. Ya lo estamos viendo en el ám-
bito de las empresas y en el académico. Prueba de ello es el lanzamiento de la nueva vertien-
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te de Facebook, destinada a 
los profesionales, llamada 
Facebook at work, nacida 
para hacerle la competen-
cia a LinkedIn. Hay que de-
dicar más atención a estos 
medios por parte de las bi-
bliotecas. 
☞ Por último, el portal 
eMarketer (2015b) ha rea-
lizado una predicción de 
cómo van a evolucionar 
los medios sociales y las 
tecnologías que permiten 
compartir y socializar los 
contenidos y experiencias. 
En la infografía se observa 
la evolución en los grupos 
demográficos de cada me-
dio social. 
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